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El objetivo general de la siguiente investigación fue determinar la influencia del 
marketing mix en las ventas de la empresa Xal Sociedad Anónima Cerrada, San 
Isidro, Lima 2017. Se empleó un diseño no experimental, con la técnica de 
recolección de datos cuantitativos utilizando la encuesta, como instrumento el 
cuestionario, compuesto por 24 preguntas en medición de escala de Likert, la 
muestra fue de 50 trabajadores que laboran dentro de la empresa Xal Sociedad 
Anónima Cerrada, estos resultados fueron procesados, analizados mediante un 
programa de estadístico, a través de ellos se  logró medir el nivel de confiabilidad 
de las preguntas mediante el Alfa de Cronbach, se analizaron e interpretaron los 
gráficos estadísticos obtenidos por cada variable y por último se realizó la prueba 
de hipótesis mediante Regresión lineal. Finalmente se obtuvo resultados 
significativos que el marketing mix si influye en las ventas de la empresa XAL SAC, 
San Isidro, Lima 2017. 
Palaras clave: Marketing Mix, ventas, influencia. 
 
Abstract 
The general objective of the following investigation was to determine the influence 
of the marketing mix on the sales of the company Xal Sociedad Anónima Cerrada, 
San Isidro, Lima 2017. A non-experimental design was used, with the technique of 
collecting quantitative data using the survey, As an instrument the questionnaire, 
composed of 24 questions in Likert scale measurement, the sample was of 50 
workers that work within the company Xal Sociedad Anónima Closed, these results 
were processed, analyzed by means of a statistic program, through them he 
managed to measure the reliability level of the questions by means of the 
Cronbach's Alpha, the statistical graphs obtained by each variable were analyzed 
and interpreted, and finally the hypothesis test was carried out using linear 
regression. Finally, significant results were obtained that the marketing mix does 
influence the sales of the company XAL SAC, San Isidro, Lima 2017. 
 





I. INTRODUCCIÓN  
   1.1 Realidad problemática 
En las últimas décadas, los avances tecnológicos han caracterizado a la 
economía mundial, sin embargo, estos últimos años la globalización trajo consigo 
la integración de mercados entre diversos países, obligando a las empresas a 
adaptarse y sobre todo idear estrategias que le permitan sobresalir en un mercado 
tan competitivo, para ello es necesario conocer la importancia del marketing mix en 
las empresas, ya que este le permite analizar el comportamiento de los mercados 
y de los consumidores, para generar acciones que busquen retener y fidelizar a los 
clientes mediante la satisfacción de sus necesidades. 
       La globalización exige a las empresas la excelencia en los servicios, para el 
efecto los clientes tienen necesidades por satisfacer, por tal motivo se debe 
implementar acciones y actividades eficientes con la finalidad de lograr resultados 
y valores empresariales, gracias a ello, las pymes lograrán mejorar la 
competitividad en el mercado a nivel internacional. 
A nivel nacional, la realidad de las empresas peruanas se caracteriza en cómo 
las marcas se enfrentan y participan a su vez en una economía global de la cual 
cabe resaltar que el precio es una variable de coyuntura que influye en la fijación 
de los precios de los productos y servicios que se ofrecen al mercado nacional. El 
mercado competitivo nacional desarrolla y organiza clientes, mediante estrategias, 
posicionando los productos y servicios para satisfacer necesidades de los clientes 
dotando de un valor agregado. 
Actualmente en Lima, ocupada por la tercera parte de la población del país, 
representa el mayor porcentaje de empresas en el Perú. El 47% de las empresas 
formales se ubican en Lima, según cifras del Instituto Nacional de Estadísticas e 
Informática (2016), donde el 96% son microempresas, el 3% son pequeñas 
empresas y el 1% son medianas y grandes empresas, estos datos son muy 
similares porcentualmente a nivel nacional, reflejando el gran emprendimiento 
peruano, de las cuales el 3.1 % son empresas dedicadas a actividades de atención 
de la salud humana, resaltando el gran mercado competitivo a la que se enfrenta 





existe desconocimiento de los diversos conceptos que abarcan las estrategias del 
marketing mix, poniendo en riesgo las ventas y la rentabilidad de la organización.  
Clínica Climper al estar ubicada en el distrito de San Isidro el 53% de su 
población pertenecen al nivel socio económico medio y alto y se atienden por 
médicos particulares en clínicas. Analizando dichas atenciones, en la actualidad 
nadie niega la existencia de “mercados insatisfechos” en el sector salud, no conocer 
los conceptos e instrumentos de este campo del marketing mix es renunciar a 
enfoques vinculados con la satisfacción de los consumidores, y por ende afectando 
las ventas de la empresa. 
Por lo tanto la investigación del marketing mix y las ventas es imprescindible 
porque orientará en la administración del mercado aplicando procesos y 
estrategias, para posicionar los servicios de la empresa Xal en la mente de sus 
clientes, mejorando su competitividad y ofreciendo los medios necesarios para 
lograr el cumplimiento de sus objetivos. 
   1.2 Trabajos previos 
       En este trabajo se ha encontrado que existen determinadas investigaciones 
con relación al tema a tratar, las cuales se va a indicar a continuación:  
 
      A nivel internacional:  
Bernal, L. y Ferro K. (2015) En su tesis “Diseño del plan de marketing para la 
empresa Croky en la localidad de Kennedy en la ciudad de Bogotá D.C.” Tesis para 
obtener el grado de Administrador de empresas en la facultad de Ciencias 
Empresariales, Bogotá; Universidad de la Salle, Colombia, 2015. 
Los investigadores analizaron la importancia de llevar a cabo un plan de 
marketing para Croky, empresa familiar, ubicada en la ciudad de Bogotá, la cual 
tiene como objetivo conquistar el mercado de distribuidores para heladerías de la 
zona.  
El objetivo de la investigación fue el de realizar un diagnóstico empresarial de 
la empresa galletas Croky respecto a la gestión de marketing en el mercado local, 
así como el de identificar requerimientos de la gestión de marketing mix, 
posteriormente definir estrategias que contribuyan a mejorar el reconocimiento de 





que favorezcan el posicionamiento de la empresa a partir de un plan de 
marketing logrando una ventaja competitiva y por ende incrementar sus ventas. 
Para esta investigación se implementó la metodología descriptiva explicativa, 
utilizando una muestra de 44  propietarios y administradores de establecimientos 
de comercio, negocios de interés para la empresa Croky como potenciales clientes, 
aplicando una encuesta de 13 ítems. 
Los investigadores concluyen que las estrategias que contribuyen a mejorar la 
dinámica comercial y crecimiento de ventas en la localidad depende de diferentes 
variables, entre ellas la gestión adecuada de un plan de marketing, así como 
también el de implementar estrategias de mejora en el producto, precio, 
distribución, promoción y publicidad, teniendo como principal objetivo al cliente y 
saber llegar de manera eficaz hacia ellos. Se desarrollará un marketing electrónico 
vía internet, a través de páginas webs, y redes sociales, permitiendo atraer nuevos 
clientes y mantener comunicación constante con su mercado meta. Aspectos que, 
sin duda, podrán generar en la empresa valor agregado, crecimiento de ventas y 
aumento de productividad. 
 
Núñez, D y Parra, S. (2011). En su tesis “Diseño de un modelo como herramienta 
para el proceso de gestión de ventas y marketing” tesis para obtener el grado de 
Ingeniero Comercial en la facultad de Economía y Negocios, Santiago de Chile; 
Universidad de Chile, 2011. 
Este estudio explica la influencia de la administración de ventas y marketing en 
el cliente, pudiendo así tener herramientas organizacionales que permitan tener 
información actualizada y tomar decisiones en base a ellas. Cuyo objetivo es el de 
diseñar un modelo que explique la gestión de marketing y ventas orientada al valor 
del cliente y su impacto en los resultados organizacionales, determinar las variables 
que participan en el desempeño de la gestión de ventas a partir de la revisión de la 
literatura, determinando la influencia entre ambas variables a partir de premisas de 
estudios empíricos ya validados y otras investigaciones.  
Para esta investigación se aplicó una encuesta de forma presencial con un total 
de 74 encuestas, y vía Internet obteniendo 253 encuestas completadas de manera 
correcta, trabajando para esto con una muestra de 327 personas mayores de 21 
años que tienen cargo de jefatura en empresas de Chile. Obteniendo 327 





fue el descriptivo- transversal simple. Los investigadores resaltan la importancia del 
cliente, tener información respecto a su comportamiento de compra, sus deseos y 
necesidades por satisfacer.  
Debido a ello, los investigadores concluyen, que este modelo propone contar 
con un plan de capacitación para que se potencie la fuerza de ventas con 
conocimientos de la industria y del mercado, así como también mediante incentivos 
lograr la satisfacción laboral, pues un trabajador contento en su área de trabajo, es 
un trabajador eficiente. 
 
 A nivel nacional:  
 
Velazco Vera, et. al (2013) En su tesis “Planeamiento Estratégico del Sector Salud 
Privada en Lima” Tesis para obtener el grado académico de Administrador de 
empresas de la facultad de Ciencias Empresariales de la Pontificia Universidad 
Católica del Perú 2013. 
El investigador analizó la importancia de llevar a cabo estrategias para 
sobresalir en un mercado tan competitivo como es el de sector de salud, que si bien 
dicho mercado crece de manera continua, también se incrementa la competencia.  
Para esto se plantearon diversas estrategias y así poder sobresalir en el 
mercado Latinoamericano, siendo los objetivos: a) penetración en el mercado con 
incremento de infraestructura descentralizada en los tres conos de Lima, (b) 
desarrollo de estrategias de acuerdo a cada segmento, (c) establecer alianza 
estratégica con otras instituciones y clínicas más sobresalientes del mercado 
nacional e internacional y poder promover el turismo en salud, (d) establecer 
alianzas con entidades público-privada, y (e) hacer uso de la telemedicina y poder 
realizar diagnósticos y tratamientos a distancia. 
Los investigadores concluyen que, diversas clínicas han desarrollado diversas 
estrategias en el servicio y productos que brindan, como por ejemplo, haciendo 
mejoramientos en el sistema de pagos, brindando planes prepago de cobertura de 
salud, es decir, las personas que se afilien serán atendidas mediante las coberturas 
de las clínicas a las que se encuentran afiliadas, esto ayudará a concientizar a los 
ciudadanos e incentivando una cultura de prevención. Esto podría permitir que 





pacientes, aumentar sus ventas, y a la vez tener la capacidad de fidelización, 
mediante la promoción de campañas de salud con precios considerablemente 
bajos, brindando servicios de despistaje, exámenes médicos, vacunaciones, como 
también ofreciendo charlas informando a la población sobre temas importantes e 
innovadores, promocionando a la vez sus productos y otros servicios 
complementarios. 
 
Álvarez Montes, et. al (2017). En su tesis “Planeamiento estratégico para Dr. 
Sonrisa S.A.C. 2016 al 2025” Tesis para obtener el grado de Magister en 
Administrador Estratégica de empresas en la Escuela de Postgrado de la Pontificia 
Universidad Católica del Perú 2017. 
Los investigadores estudian la importancia del Planeamiento estratégico para 
Dr. Sonrisa Sociedad Anónima Cerrada 2016 al 2025, siendo su objetivo primordial 
el de lograr la expansión y que su marca tenga reconocimiento en todo el país, por 
la calidad de servicios que ofrecen, siendo importante resaltar que se ha dado un 
considerable incremento de 18% anual en el sector salud, en la que las clínicas del 
sector privado son las que presentan mayor nivel de rentabilidad. 
Como principales objetivos a plantear se considera estas estrategias de oferta: 
(a) calidad en los servicios dentales, cuyo tratamiento deben ser de calidad y 
duradero, centrándose en los tratamientos adhesivos estéticos, ya que la es lo más 
demandado por los clientes; (b) Optimizar los tiempos en la atención. También es 
importante mencionar la mejora en gestión y seguimiento de pacientes, como por 
ejemplo, mediante mensajes de texto, haciendo un recordatorio de sus próximas 
citas. 
El autor concluye que gracias a las diversas estrategias que se plantean en 
dicho proyecto, permitirá que la empresa aproveche el crecimiento del sector salud 
en el Perú y se beneficie de ello, incrementado sus ventas, debido al mejoramiento 
de sus productos y servicios, así como también el de penetrar en otros mercados, 
Dr. Sonrisa logrará incrementar de igual manera los servicios que brinda como 
atención para las caries y otras enfermedades bucodentales, ya que existe una gran 
demanda que requiere este tipo de servicios y tratamientos, resaltando que más del 






Castro A, et. Al  (2016) En su tesis “Planeamiento Estratégico del Sector Salud 
Privada en el Perú”. Tesis para obtener el grado académico de Magister en 
Administración Estratégica de empresas, en la escuela de Posgrado de la Pontificia 
Universidad Católica del Perú 2016. 
En esta tesis, los investigadores proponen la implementación de estrategias 
aplicadas al sector salud privada en el Perú, cuyo propósito es a largo plazo, ya que 
se espera que para el año 2025 en el Perú el sector salud sea reconocido por sus 
mejorados servicios y por abarcar una gran cobertura en atención de pacientes 
nacionales e internacionales.  
Teniendo como objetivo principal el de determinar la influencia de un plan 
estratégico, en donde se logre integrar todas las áreas que tengan que ver con el 
desarrollo del mismo, éstas son: recursos humanos, financiera, fidelización de los 
clientes, y alta calidad del servicio, entre otros. Para ello, se implementaron 
estrategias como: (a) Abarcar y penetrar fuertemente el mercado, mediante precios 
bajos y aumento de centros de atención permitiendo llegar a mayor cantidad de 
pacientes; (b) Sensibilizar a la población promoviendo a una cultura del cuidado 
frecuente de su salud, esto evitará que muchas personas se auto mediquen y 
puedan cuidar debidamente su salud; (c) integrar de manera horizontal, en 
entidades público-privadas, mediante el uso de tecnología y generando economías 
de escala; (d) Ofrecer productos y servicios a bajos precios, así como también 
implementar la telemedicina, permitiendo realizar tratamiento y diagnóstico a 
pacientes que se encuentran en zonas alejada; y (e) desarrollar y promover el 
turismo en el sector salud, que actualmente genera US$ 200 millones y representa 
menos del 10% de las atenciones. 
Por lo tanto, los investigadores concluyen que aplicar una adecuada mezcla de 
diversas variables asociadas al marketing, segmentación, análisis de la demanda , 
y añadiendo valor agregado a los productos y servicios que ofrecen las clínicas, 
éstas ganaran mayor porcentaje de clientes y aumentarán sus ventas, que es lo 
que se quiere obtener a largo plazo a nivel nacional. 
Carreño G. y Moncada D.   (2013). En su tesis “Break Time, una empresa novedosa 





Administración de empresas. En la escuela de Postgrado de la Universidad 
Peruana de Ciencias Aplicadas 2013. 
 
El presente trabajo tuvo como objetivo principal comprobar el grado de 
influencia de satisfacción y el consumo habitual de desayunos en el sector 
empresarial. Para ello es importante el uso de diversas estrategias de marketing 
para tener información relevante acerca del grado de satisfacción y los hábitos de 
consumo de desayunos en el sector al que se está dirigiendo, es decir el sector 
empresarial, dicha información permitirá determinar si el negocio es viable o no. 
Para determinar el grado de viabilidad de la idea del negocio se implementó la 
encuesta, tomada a una muestra representativa de 400 clientes potenciales, 
quienes fueron seleccionados en base a sus ingresos, la edad, el lugar de trabajo 
y el cargo que desempeñan. Obteniendo como resultado que el 80% de la población 
encuestada considera que el desayuno es la comida más importante del día. Es 
importante resaltar la calidad y presentación que el producto de tener, pues el 
público objetivo pertenece al sector empresarial de una zona exclusiva. Y al ser un 
producto diferenciado y saludable, el precio establecido cubre los costos con un 
gran margen de ganancia.  
Luego de la investigación realizada, se concluyó que la actual oferta de 
desayunos a las cuales dichos trabajadores tienen fácil acceso, no ha presentado 
un crecimiento significativo, es decir, no existe variedad en los productos que se 
ofrecen, ya que solo se elaboran desayunos tradicionales. Esta información es muy 
importante ya que permite sobresalir mediante la innovación en desayunos, y 
gracias a los servicios y estrategias de marketing, ganar mayor participación de 
mercado, ofreciendo productos con un valor agregado. 
 
   1.3 Teorías relacionadas al tema  
Marketing Mix 
Teoría de las doce variables del marketing mix según Neil Borden (1950) 
Según Borden (1950) define al marketing mix como una “mezcla de doce 
ingredientes (Diseño del producto, Precio, Marca, Canales de distribución, Personal 





Distribución, Investigación) que la empresa puede combinar, en mayor o menor 
cantidad, para presentar una opción atractiva que  influyese en la decisión de 
compra de sus clientes” (p.20). 
 
     El autor identifica estos elementos, ya que son importantes para generar 
estrategias y así al combinarlas de manera eficiente, la empresa ganaría ventaja 
competitiva, como también tendría la capacidad de influir en la mente del 
consumidor. 
 
Teoría de marketing mix de McCarthy (1960) 
“El término marketing mix es combinar acertadamente los elementos de las 4p;   las 
cuatro variables que la empresa maneja para lograr la respuesta deseada en el 
consumidor la cual está reflejada en el producto, precio, plaza y promoción” (Mc 
Carthy, 1960, p. 45). 
 
    Ésta teoría toma como referencia al modelo de Neil Borden, sin embargo, fue 
McCarthy quien simplificó los doce elementos del marketing en cuatro variables 
importantes: Producto, Precio, Plaza, Promoción, y mediante esta combinación, se 
podrá tener una mayor influencia en la mente del consumidor. 
 
Teoría de marketing mix de Philip Kotler y Gary Armstrong (2013) 
Esta teoría afirma que “mezcla de marketing es un conjunto de herramientas 
tácticas de marketing —producto, precio, plaza y promoción— que la empresa 
combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta”.( Kotler y 
Armstrong,2013, p.52) 
    Las empresas deben tener muy claro su misión y objetivos, para que se generen 
estrategias y posteriormente, se puedan implementar de acuerdo al cumplimiento 
de la meta organizacional. 
     Es importante resaltar que el cliente se considera un activo más de la empresa, 
es por ello que se le debe brindar un valor agregado en el servicio que la empresa 
le ofrece, permitiendo que dichos clientes y /o consumidores formen relaciones 
rentables con la empresa. Para ello es importante saber identificar el mercado meta 
y a su vez segmentarlo esto facilita tener información real y analizar la información 





    Según Philip Kotler y Gary Armstrong (2013), “La empresa guiada por la 
estrategia del marketing, diseña una mezcla integrada de marketing compuesta por 




“Un producto es todo aquello que pueda ofrecerse en el mercado para satisfacer 
un deseo o una necesidad. Los productos objeto del Marketing incluyen bienes 
físicos, servicios, experiencias, acontecimientos, personas, lugares, propiedades, 
organizaciones, información e ideas”. (Mc Carthy, 1960, p.52)  
 Mercado: 
“es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o 
servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo particular que 
puede ser satisfecho a través de relaciones de intercambio.” (Kotler, 2013, p.8) 
 Necesidad: 
Según Kotler (2013) dice que “Las necesidades humanas son estados de carencia 
percibida. Incluyen las necesidades físicas y de seguridad; las necesidades 
sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimiento y 
autoexpresión.” (p.6) 
 Beneficio:  
“Actividad, beneficio o satisfacción que se ofrece a la venta y que es esencialmente 
intangible y da como resultado la propiedad de algo” (Kotler, 2013, p.196) 
 Experiencia: 
Según Pine y Gilmore (1998) afirman que “una experiencia ocurre cuando una 
empresa hace uso de los servicios de manera intencionada, sus productos como 








Elemento N° 2 
Precio 
“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio. Es decir, el 
precio es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para obtener 
los beneficios de un producto o servicio” (Kotler, 2013, p.257) 
 Consumidor: 
Según Rivera, J.; Arellano, R.; Molero, V. (2000) “Consumidor: es quien consume 
el producto para obtener su beneficio central o utilidad. Puede ser la persona que 
toma la decisión de comprar” (p. 50) 
 Servicio: 
Según Gutiérrez (2007) “Es un conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece 
con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y 
se asegure un uso correcto del mismo” (p.39) 
Elemento N° 3. 
Plaza 
“Incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible 
para los  clientes  meta” (Kotler, 2013,p.53) 
 Canales de distribución: 
Según Zavaleta (2015) “los canales de distribución hacen posible el flujo de los 
bienes del productor, a través de los intermediarios y hasta el consumidor” (p.74) 
 Intermediarios: 
Según Kotler y Armstrong (2013) los intermediarios “son empresas que ayudan a 
la compañía a promover, vender y distribuir sus productos a los compradores 
finales” (p.68) 
Elemento N° 4. 
Promoción 
“Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a 






 Relaciones públicas: 
Según Kotler (2010) “las relaciones públicas engloban a todas aquellas acciones 
que una empresa lleva a cabo con el objetivo transmitir una imagen clara, 
transparente y de confianza a los diferentes grupos o públicos con los que está 
vinculada” (p.140) 
 Publicidad: 
Para O´Guinn, Allen, Semenik (1999, p. 6), la “publicidad es un esfuerzo pagado, 
trasmitido por medios masivos de información con objeto de persuadir” 
 
Ventas 
Teoría de Ludwig Von Bertalanffy (1976) 
“El concepto de sistemas ha invadido todos los campos de la ciencia y penetrado 
en el pensamiento y el habla populares y en los medios de comunicación de masas. 
El razonamiento en términos de sistemas desempeña un papel dominante en muy 
variados campos” (Von Bertalanffy, 1976, p. 1). 
 
    Esta teoría permite definir que las ventas requieren de todo un proceso 
sistemático con elementos que interactúan entre sí para lograr un determinado 
objetivo, es decir, la entrada al sistema incluye a todos los recursos, insumos y 
necesidades operativas para obtener un producto o servicio; las salidas del sistema 
representan el resultado que se obtiene de procesar las entradas, en este caso, 
cuando se cierra una venta se obtiene un ingreso de dinero a cambio del producto 
o servicio que se brinda. 
    Según Ricardo Romero (1997, p. 35), la “venta es la cesión de una mercancía 
mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado, cuando se paga 
la mercancía en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se paga con 
posterioridad a la adquisición y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona en varias 
entregas sucesivas". 
    Según el Diccionario de Marketing de Cultural S.A. (1999, p. 34), la “venta es un 
contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al 





considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor 
pretende influir en el comprador" . 
 
Teoría formulista Modelo AIDA según Lewis (1898) 
Este modelo que presenta el autor es fundamental para el diseño de estrategias en 
los campos del marketing, publicidad y ventas, el cual estructura el proceso de 
ventas en cuatro etapas fundamentales: 
 
Atención: Consiste en captar la atención del cliente. Para ellos es necesario utilizar 
diversas estrategias, según el tipo de cliente. 
 
Interés: Debe contener el mensaje que se desee transmitir y de manera que lo 
encuentren interesante. 
 
Deseo: El mensaje debe hacer posible canalizar las necesidades y deseos 
detectadas de la persona, y haciéndole saber que  el producto y/o servicio que se 
brinda, logra satisfacer dichos necesidades específicas. 
 
Acción: Se cierra la venta, el vendedor logra concretizar la compra. 
 
Teoría del proceso de venta por Kotler y Armstrong (2013) 
“El proceso de venta consta de varios pasos que los vendedores deben dominar. 
Estos pasos se centran en el objetivo de obtener a nuevos clientes y obtener 
órdenes de ellos” (Kotler, 2013, p.405). 
Según los autores, para poder llegar al cierre de una venta o transacción, es 
necesario aplicar una serie de pasos, que permitan facilitar a la empresa influenciar 
en la compra del consumidor y posteriormente fidelizar a los mismos: 
Paso N° 1 
Prospección 
Según Kotler y Armstrong (2013) “Antes de realizar la venta, el vendedor debe 
aprender acerca de la organización (lo que necesita, quién está involucrado en la 






Kotler (2002) “la demanda es el deseo que se tiene de un determinado producto 
que está respaldado por una capacidad de pago" (p. 54) 
 Clientes: 
En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. (1999), encontramos que "cliente 
es un término que define a la persona u organización que realiza una compra. 
Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, 
o comprar para otro” (p. 54) 
Paso N° 2. 
Acercamiento Previo 
Según Kotler y Armstrong (2013), es “el paso en el proceso de las ventas en el que 
un vendedor aprende lo más posible acerca de un cliente potencial antes de realizar 
cualquier acción” (p.406) 
 Investigación: 
“Es el diseño, la recopilación, el análisis y el informe sistemáticos de datos 
relevantes a una situación específica de marketing a la que se enfrenta una 
organización”  (Kotler, 2013, p.100) 
 Segmentación: 
Según Kotler y Armstrong (2013) la segmentación es “el proceso de dividir un 
mercado en distintos grupos de compradores con diferentes necesidades, 
características y comportamientos, y quienes podrían requerir productos o 
programas de marketing separados” (p.49) 
Paso N° 3. 
Presentación del mensaje de ventas 
“Paso en el proceso de ventas en el cual el vendedor cuenta la “historia de valor” al 
comprador, mostrando cómo la oferta de la empresa puede ayudarlo a solucionar 







 Captar atención: 
James (1890) afirma que “es tomar posesión de la mente del usuario, preparando 
de manera efectiva el momento que definirá la venta” (p. 403). 
 Deseo: 
“Los deseos son la forma que toman las necesidades humanas a medida que son 
procesadas por la cultura y la personalidad individual” (Kotler, 2013, p.6)  
 Acción de compra: 
Según Petit y Díaz (2012) “la compra es definida por la adquisición de bienes que 
serán objetivo de la venta” (p.2) 
Paso N° 4. 
Servicio Pos Venta 
“Paso en el proceso de ventas en el que el vendedor da seguimiento después de la 
venta para asegurarse de la satisfacción del cliente y que así éste repita su 
transacción con la empresa” (Kotler, 2013, p.408) 
 Valor agregado: 
Según Kotler y Armstrong (2013) “es la mezcla completa de los beneficios sobre 
los que se diferencia y posiciona una marca” (p.466) 
 Satisfacción: 
“Grado en el que el desempeño percibido de un producto coincide con las 
expectativas del consumidor. (Kotler P., Armstrong G., 2013, p.14) 
 Fidelización: 
Según Mesén (2011) “La fidelización de clientes pretende mantener relaciones 








1.4 Formulación del problema 
La investigación se realizó en el distrito de San Isidro en la Provincia de Lima, en el 
periodo fiscal del año 2017, y analizó “El marketing mix y las ventas en la empresa 
Xal, San Isidro, Lima 2017.”, para lo cual se plantearon los siguientes problemas: 
 
Problema General 
¿Cómo influye el marketing mix en las ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima  
2017? 
Problemas Específicos. 
¿Cómo influye el marketing mix de los productos en las ventas de la empresa Xal, 
San Isidro, Lima  2017? 
¿Cómo influye el marketing mix del precio en las ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima  2017? 
¿Cómo influye el marketing mix de la plaza en las ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, 2017? 
¿Cómo influye el marketing mix de la promoción en las ventas de la empresa Xal, 
San Isidro, 2017? 
1.5 Justificación del estudio: 
Relevancia social: 
    El presente trabajo de investigación servirá como antecedente para empresas, 
investigadores, público usuario, que presenten o se sientan identificados con la 
problemática de la investigación, y frente a ello poder brindar soluciones referentes 
a la influencia del marketing mix y las ventas, así como también el procedimiento a 
seguir en casos similares. 
Implicaciones prácticas: 
    La investigación tiene como finalidad proporcionar conocimientos referentes a la 
influencia del marketing mix y las ventas de la empresa Xal, sirviendo como material 





objetivo principal es brindar estrategias de solución a la problemática del marketing 
mix y las ventas en las empresas del rubro de salud. 
Valor teórico: 
    El presente estudio servirá como medio informativo en relación a las variables 
marketing mix y ventas, contando con diversos puntos de vista con respecto a 
dichas variables, y que a su vez pueden servir de apoyo como antecedentes para 
investigaciones futuras. Servirá como antecedente para empresas, investigadores, 
público usuario, que presenten o se sientan identificados con la problemática de la 
investigación, y frente a ello poder brindar soluciones referente a la influencia del 
marketing mix y las ventas, así como también el procedimiento a seguir en casos 
similares. 
Utilidad Metodológica: 
    El tipo de investigación utilizado en el presente estudio es descriptiva - 
explicativa, causal, pues se mide la influencia existente entre la variable 
independiente marketing mix y la variable dependiente ventas, tiene un diseño no 
experimental, ya que no hay manipulación de las variables de la investigación, y 
transversal, ya que solo se usó el instrumento de investigación por única vez. 
Viabilidad: 
    La investigación realizada es considerada viable, ya que cuenta con toda la 
información más importante para el desarrollo del tema. 
1.6 Hipótesis 
Hipótesis General 
El marketing mix influye en las ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
Hipótesis Específicos 
El marketing mix de los productos influye en las ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima  2017. 
El marketing mix del precio influye en las ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima  
2017. 






El marketing mix de la promoción influye en las ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima 2017. 
1.7 Objetivo 
Objetivos General 
Determinar cómo influye el marketing mix en las ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima 2017. 
Objetivos Específicos 
Determinar cómo influye el marketing mix de los productos en las ventas de la 
empresa Xal, San Isidro, Lima  2017. 
Determinar cómo influye el marketing mix del precio en las ventas de la empresa 
Xal, San Isidro, Lima  2017. 
Determinar cómo influye el marketing mix de la plaza en las ventas de la empresa 
Xal, San Isidro, Lima 2017. 
Determinar cómo influye el marketing mix de la promoción en las ventas de la 




En el  presente estudio se utilizó el método Hipotético deductivo. 
    Esta investigación, al ser de Tipo Hipotético Deductivo, nos permitió plantear 
hipótesis sobre la influencia del marketing mix y las ventas en la empresa XAL SAC, 
las cuales el horizonte del estudio se verificó la veracidad o falsedad de las mismas. 
    Para Bernal (2010, p.60), el “método hipotético–deductivo consiste en un 
procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad de hipótesis y busca 
refutar o falsear tales hipótesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben 
confrontarse con los hechos”. 
2.1 Diseño de investigación. 
    La investigación es de tipo no experimental, ya que no se manipularon ni 





dependiente. Así mismo es considerada Transversal, porque solo se usó el 
instrumentos de medición en un determinado y único tiempo. 
    Según Carrasco (2005, p.71), “un diseño no experimental, son aquellos cuyas 
variables independientes carecen de manipulación intencional, y no poseen grupos 
de control, ni mucho menos experimental. Analizan y estudian los hechos y 
fenómenos de la realidad después de su ocurrencia”. 
    Además de ello es transversal, según Carrasco (2005), “este diseño se utiliza 
para realizar estudios de investigación de hechos y fenómenos de la realidad, en 
un momento determinado del tiempo”  (p. 72). 
Tipo de Investigación. 
La presente investigación es de tipo aplicada. 
    La investigación “aplicada” es fundamental porque genera conocimiento teórico 
y permite conocer la importancia de la implementación del marketing mix y las 
ventas así como también los beneficios que éste genera tanto a las grandes como 
a las pequeñas empresas. 
    Según Mc Millan y Schumacher (2005), “la investigación aplicada se centra en 
un campo de práctica habitual y se preocupa por el desarrollo y la aplicación del 
conocimiento obtenido en la investigación sobre dicha práctica (…) alcanza un 
conocimiento relevante para dar solución a un problema general” (p. 23). 
Nivel de Investigación. 
La presente investigación es de nivel Descriptivo, explicativo, causal. 
    Ya que buscó detallar y definir las características de la variable independiente 
Marketing mix y la variable dependiente ventas, así mismo es explicativo causal 
porque buscó explicar la influencia de la variable Independiente “marketing mix” y 
la variable dependiente “ventas” dentro de una empresa del rubro salud. 
    Según Hernández, Fernández, Bautista (2006) sostienen que “la investigación 
descriptiva busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de 
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que 
se somete a un análisis” (p. 102). 





[…] En la investigación explicativa se analizan causas y efectos de la relación 
entre variables. (2010, p. 115). 
    Para Gordillo, Mayo, Lara, Gigante (2010) sostienen que “la investigación causal 
se interesa en identificar relaciones del tipo causa – efecto, pero dada la naturaleza 
del fenómeno resulta imposible por algún motivo manipular experimentalmente las 
variables’’ (p. 7). 
2.2 Variables y operacionalización 
    En el presente trabajo de investigación se encuentran dos variables, la variable 
independiente y la variable dependiente. 
Variable Independiente: Marketing mix. 
Según Philip Kotler y Gary Armstrong (2013), “La empresa guiada por la estrategia 
del marketing, diseña una mezcla integrada de marketing compuesta por elementos 
bajo su control: producto, precio, plaza y promoción (las 4 Ps)”. (p. 48) 
 
Definición Conceptual: 
    El marketing mix es la mezcla de cuatro elementos esenciales, como son el 
producto, precio, plaza y promoción, y que mediante el uso de diversas estrategias 
competitivas, se podrá lograr captar nuevos clientes y fidelizar al mercado objetivo, 
logrando que la empresa genere valor y sea rentable a corto y a largo plazo. 
Definición Operacional: 
    El autor define el marketing mix como un conjunto de variables: producto, precio, 
plaza y promoción, las cuales al ser combinadas de manera eficiente, permitirá 
influir en el consumidor. 
Variable Dependiente: Ventas 
Según Stanton, Etzel y Walker (2012), “la venta es una secuencia lógica de cuatro 
pasos: prospección, acercamiento previo, presentación del mensaje de ventas y 
servicio por venta, que emprende el vendedor para tratar con un comprador 









    La venta es un proceso en el que se lleva a cabo un intercambio, puede ser de 
productos, servicios, etc.,  mediante este intercambio, ambas partes son 
beneficiadas. 
Definición Operacional: 
    El autor define las ventas como un proceso que incluye cuatros pasos 






Tabla Nº 1: Matriz de Operacionalización 
El marketing mix y las ventas en la empresa Xal SAC, San Isidro, Lima 2017 
Fuente: El investigador 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
Ítems 









Mercado 1 1 
Cuestionario 




1. Muy desacuerdo. 
2. En desacuerdo. 
3. Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. 
4. De acuerdo. 
5. Muy de acuerdo 
 
Necesidad 2 1 
Beneficio 3 1 
Experiencia 4 1 
 
Precio 
Consumidor 5 1 
Servicio 6,7 2 
 
Plaza 
Canales de distribución 8,9 2 
Intermediarios 10 1 
 
Promoción 
Relaciones públicas 11 1 









Demanda 15 1 
Clientes 16 1 
 
Acercamiento previo 
Investigación 17 1 
Segmentación 18 1 
 
Presentación del mensaje de 
ventas 
Captar atención 19 1 
Deseo 20 1 
Acción de compra 21 1 
 
Servicio pos venta 
Valor agregado 22 1 
Satisfacción 23 1 





2.3 Población y muestra 
Población 
     La presente investigación consideró a 50  personas, las cuales tienen 
influencia directa del marketing mix y las ventas en la empresa Xal en el distrito 
de San Isidro en el año 2017, las mismas que tiene puestos de confianza, se 
desempeñan con cargos gerenciales y de jefatura, así mismo los asistentes de 
cada uno. Siendo la población pequeña fue censal. 
      Para Borda (2013), “Una población, para fines de investigación, se define 
como el conjunto de personas, animales o cosas sobre quienes se desea dar 
respuesta al problema de investigación” (p.169) 
      Bernal (2006), señala que: “La población es el conjunto de elementos en 
quienes puede realizarse los elementos u objetos que presentan un problema” 
(p.20)  
 “[…] Para poblaciones pequeñas, es decir, N menor de 100, mejor tomar toda la 
población” (Cardona, 2002, p. 121). 
      Por lo tanto, el tamaño de la muestra fue el total de la población, es decir se 
consideró a los 50 colaboradores, ya que de esa manera no se afectó la 
significancia y fue una muestra representativa para la investigación, por tal 
motivo se utilizó el muestreo censal, es decir, la población también fue la 
muestra. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
 
     2.4.1 Técnica 
La técnica que se utilizó para la recolección de datos en la investigación 
es la encuesta, ya que permitió recoger información a través de respuestas 
dadas por los encuestados de acuerdo a preguntas preparadas por el 
investigador.  





     Para Carrasco (2005) “las técnicas constituyen el conjunto de reglas y pautas 
que guían las actividades que realizan los investigadores en cada una de las 
etapas de la investigación científica” (p. 274). 
     Para Kuznik, Hurtado & Espinal (2010), “la encuesta es una técnica de 
recogida de datos, o sea una forma concreta, particular y práctica de un 
procedimiento de investigación […]” (p.317). 
2.4.2 Instrumentos de Recolección de Datos:   
      El instrumento que se empleó para la recolección de datos es el cuestionario, 
ya que permite medir y analizar cuál es la influencia entre las variables.  
     El instrumento cuenta con 24 preguntas para la variable X (El marketing mix) 
y para la variable Y (Ventas), el cuestionario fue dirigido a los colaboradores de 
la empresa Xal, en el distrito de San Isidro.     
      Según García, Alfaro, Hernández & Alarcónd (2010), “El cuestionario es un 
proceso estructurado de recogida de información a través de la cumplimentación 
de una serie de preguntas” (p.233). 
2.4.3 Confiabilidad: 
    Según Bernal (2010), “la confiabilidad de un cuestionario se refiere a la 
consistencia de las puntuaciones obtenidas por las mismas personas, cuando se 
les examina en distintas ocasiones con los mismos cuestionarios […]” (p. 247). 







Fuente: Hernández, Fernández & Baptista. 2014 
     
Coeficiente Relación 
0.00 a +/- 0.20 Muy Baja 
-0.2 a 0.40 Baja o ligera 
0.40 a 0.60 Moderada 
0.60 a 0.80 Marcada 





      Se aplicó un solo cuestionario del tipo Likert (5 categorías), y buscó la 
fiabilidad del mismo, a través del método de Alfa de Cronbach. El cual se utilizó 
para medir la influencia del marketing mix (variable X) y las ventas (variable Y) 
de la empresa Xal, dicho cuestionario se compone de 24 preguntas, los cuales 
han sido registrados en el programa estadístico SPSS para la obtención de los 
resultados. La información obtenida se consignó haciendo uso de una prueba 
piloto, aplicada a 20 colaboradores del área administrativa y comercial de la 
empresa Xal. 
 







Fuente: Prueba piloto 
 






Fuente: Prueba piloto 
 
El estadístico de fiabilidad indicó que la prueba es confiable porque se obtuvo un 
valor de 0,906; es decir el grado de fiabilidad del instrumento y de los ítems se 





 N % 
Casos    Válido 20 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 20 100,0 











  2.4.4 Validez    
      “La validez se define como el grado en que un instrumento realmente mide 
la variable que pretende medir” (Hernández, 2010, p. 201). 
El procedimiento para evaluar la validez del instrumento de medición fue el de 
Validez de contenido por juicio de expertos. 
El cuestionario ha sido sometido a juicio de expertos de la Escuela de 
Administración de la Universidad Cesar Vallejo, las cuales son: 
a) Dr. Edwin Arce Álvarez   
b) Dr. Costilla Castillo Pedro 
c) Dra. De la Cruz Rojas Lucila Amelia 
 
Quienes dieron su aprobación firmando la matriz de validación correspondiente. 
     Según Fernández, Hernández y Baptista (2006) “el juicio de expertos en 
ciertos estudios es necesaria la opinión de individuos expertos en un tema” (p. 
566). 
2.5 Métodos de análisis de datos: 
       El método que se usó es el estadístico, porque se basó en una serie de 
procedimientos para el uso de las variables cualitativas y cuantitativas el cual 
tuvo como objetivo analizar e interpretar los resultados hallados. 
2.5.1 Método Descriptivo 
 
      En el presente trabajo de investigación se realizó un análisis descriptivo 
haciendo uso del software estadístico SPSS. Las pruebas estadísticas 
realizadas para esta investigación fueron: 
 
Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad del instrumento: 
     Según García (2010) “El coeficiente Alfa de Cronbach es un modelo de 
consistencia interna, basado en el promedio de las correlaciones entre los ítems 







Juicio de expertos, para la validez del instrumento que es el cuestionario: 
     Para Cabero y Llorente (2013), “ El juicio de expertos como estrategia de 
evaluación presenta una serie de ventajas entre las que destacan la posibilidad 
de obtener una amplia y pormenorizada información sobre el objeto de estudio y 
la calidad de las respuestas por parte de los jueces […]” (p. 134). 
 
Tablas de frecuencias: 
    Para Muray (1984) “La Tabla de frecuencia de datos agrupados es aquella 
distribución en la que los datos estadísticos se encuentran ordenados en clases 
y con la frecuencia de cada clase” (p .54). 
2.5.2 Método  inferencial  
      El método que se usó es la prueba de regresión lineal para observar la 
aceptación o rechazo de la hipótesis de investigación. 
     Para Acuña (2008) “Es el conjunto de técnicas que son usadas para 
establecer una relación entre una variable cuantitativa llamada variable 
dependiente y una o más variables independientes, llamadas predictores […]” 
(p. 112). 
De esta manera se pudo llegar a conclusiones más veraces. 
 
2.6 Aspectos Éticos  
 Utilización de la información: La identidad de todas las personas 
encuestadas fue respetada y no se usó dicha información para otros fines. 
 Valor social: Todas las personas que participaron de la investigación lo 
hicieron de manera voluntaria, presentando disposición, no fueron 
tomadas por obligación y mucho menos fueron expuestos al peligro. 
 Selección equitativa de los sujetos: Este estudio se realizó de manera 
equitativa con todas las personas encuestadas y en las mismas 
condiciones equitativas, para poder tener resultados veraces.  
 Validez científica: Toda la información externa y de otros autores que se 
utilizó en esta investigación no fueron alterados, ya que poseen las 






3.1 Resultados Descriptivos 
    3.1.1 Tablas, gráficas e interpretación de frecuencias 
         Los resultados descriptivos se llevaron a cabo mediante una encuesta   
realizada a 50 trabajadores de la empresa Xal, San isidro, Lima 2017. 
Variable Independiente: Marketing mix 
Tabla N°5: Frecuencia de variable independiente Marketing Mix 
 





Válido de acuerdo 31 62,0 62,0 62,0 
muy de 
acuerdo 
19 38,0 38,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  













Fuente. Encuesta realizada a los trabajadores de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima, año 2017. 
Interpretación: Según los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 
50 trabajadores de la empresa Xal, San isidro; en la tabla N°5 y Figura N°1 





encuentra muy de acuerdo. Lo cual podemos deducir que los encuestados 
están de acuerdo referente al marketing mix. 
Tabla N°6: Frecuencia de dimensión Producto 
 





Válido ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
1 2,0 2,0 2,0 
de acuerdo 30 60,0 60,0 62,0 
muy de acuerdo 19 38,0 38,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  















Fuente. Encuesta realizada a los trabajadores de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima, año 2017. 
Interpretación: Según los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 
50 trabajadores de la empresa Xal, San isidro; en la tabla N°6 y Figura N°2 
se observa que el 2% respondió que está ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 
el 60% está de acuerdo y el 30% se encuentra muy de acuerdo. Lo cual 
podemos deducir que los encuestados están de acuerdo referente al 





Tabla N°7: Frecuencia de dimensión Precio 
 





Válido ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
3 6,0 6,0 6,0 
de acuerdo 22 44,0 44,0 50,0 
muy de acuerdo 25 50,0 50,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  











Fuente. Encuesta realizada a los trabajadores de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima, año 2017. 
 
Interpretación: Según los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 
50 trabajadores de la empresa Xal, San isidro; en la tabla N°7 y Figura N°3 
se observa que el 4%  está ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 44% está de 
acuerdo y el 50% muy de acuerdo. Lo cual podemos deducir que los 






Tabla N°8: Frecuencia de dimensión Plaza 
 





Válido en desacuerdo 3 6,0 6,0 6,0 
ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
6 12,0 12,0 18,0 
de acuerdo 31 62,0 62,0 80,0 
muy de acuerdo 10 20,0 20,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  






Fuente. Encuesta realizada a los trabajadores de la empresa Xal, San Isidro, Lima, 
año 2017. 
 
Interpretación: Según los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 50 
trabajadores de la empresa Xal, San isidro; en la tabla N°8 y Figura N°4 se 
observa que el 6% se encuentra en desacuerdo, el 12% ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, el 62% está de acuerdo y el 20% muy de acuerdo. Lo cual podemos 
deducir que los encuestados se encuentran de acuerdo referente al marketing 





Tabla N°9: Frecuencia de dimensión Promoción 
 





Válido ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
1 2,0 2,0 2,0 
de acuerdo 37 74,0 74,0 76,0 
muy de acuerdo 12 24,0 24,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  














Fuente. Encuesta realizada a los trabajadores de la empresa Xal, San Isidro, 
Lima, año 2017. 
 
Interpretación: Según los resultados obtenidos de la encuesta realizada 
a 50 trabajadores de la empresa Xal, San isidro; en la tabla N°9 y Figura 
N°5 se observa que el 2%  está ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 74% 
está de acuerdo y el 24% muy de acuerdo. Lo cual podemos deducir que 







Variable Dependiente: Ventas 
 
Tabla N°10: Frecuencia de variable dependiente Ventas 
 





Válido de acuerdo 18 36,0 36,0 36,0 
muy de 
acuerdo 
32 64,0 64,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  

















Fuente. Encuesta realizada a los trabajadores de la empresa Xal, San Isidro, 
Lima, año 2017. 
 
Interpretación: Según los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 
50 trabajadores de la empresa Xal, San Isidro; en la tabla N°10 y Figura 
N°6 se observa que el 36% manifestó estar de acuerdo y el 64% muy de 
acuerdo. Lo cual podemos deducir que los encuestados se encuentran muy 





Tabla N°11: Frecuencia de dimensión Prospección 
 





Válido ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
2 4,0 4,0 4,0 
de acuerdo 38 76,0 76,0 80,0 
muy de acuerdo 10 20,0 20,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  















Fuente. Encuesta realizada a los trabajadores de la empresa Xal, San Isidro, 
Lima, año 2017. 
 
Interpretación: Según los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 
50 trabajadores de la empresa Xal, San Isidro; en la tabla N°11 y Figura 
N°7 se observa que el 4% manifestó estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 
el 76% está de acuerdo y el 20% muy de acuerdo. Lo cual podemos deducir 







Tabla N°12: Frecuencia de dimensión Acercamiento Previo 
 





Válido ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
2 4,0 4,0 4,0 
de acuerdo 46 92,0 92,0 96,0 
muy de acuerdo 2 4,0 4,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  











Fuente. Encuesta realizada a los trabajadores de la empresa Xal, San Isidro, Lima, 
año 2017. 
 
Interpretación: Según los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 
50 trabajadores de la empresa Xal, San Isidro; en la tabla N°12 y Figura 
N°8 se observa que el 4% manifestó estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 
el 92% está de acuerdo y el 4% muy de acuerdo. Lo cual podemos deducir 






Tabla N°13: Frecuencia de dimensión Presentación del mensaje de ventas 
 





Válido de acuerdo 49 98,0 98,0 98,0 
muy de 
acuerdo 
1 2,0 2,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  















Fuente. Encuesta realizada a los trabajadores de la empresa Xal, San Isidro, Lima, 
año 2017. 
 
Interpretación: Según los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 
50 trabajadores de la empresa Xal, San Isidro; en la tabla N°13 y Figura 
N°9 se observa que el 98% manifestó estar de acuerdo y el 2% muy de 
acuerdo. Lo cual podemos deducir que los encuestados se encuentran de 






Tabla N°14: Frecuencia de dimensión Servicio Pos Venta 
 





Válido de acuerdo 9 18,0 18,0 18,0 
muy de 
acuerdo 
41 82,0 82,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
















Fuente. Encuesta realizada a los trabajadores de la empresa Xal, San Isidro, Lima, 
año 2017. 
Interpretación: 
Según los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 50 trabajadores de la 
empresa Xal, San Isidro; en la tabla N°14 y Figura N°10 se observa que el 18% 
manifestó estar de acuerdo y el 82% muy de acuerdo. Lo cual podemos deducir 
que los encuestados se encuentran muy de acuerdo referente a la dimensión 






3.2 Resultados Inferenciales 
    3.2.1 Prueba de Hipótesis 
La influencia del marketing mix en las ventas se probó mediante el modelo de 
regresión lineal en aplicación al programa SPSS. 
Hernández et al. (2010, p.311), el coeficiente de Pearson es una “prueba 
estadística para analizar la relación entre  variables medida en un nivel por 
intervalos o de razón” 
 










         Fuente: Hernández et al,  (2010). p.238 
 
Los resultados obtenidos fueron los siguientes: 
Hipótesis general: 
HG: El marketing mix influye en las ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima 
2017. 
H0: No existe influencia entre las variables marketing mix y ventas de la empresa 
Xal, San Isidro, Lima 2017. 
H1: Existe influencia entre las variables marketing mix y ventas de la empresa 
Xal, San Isidro, Lima 2017. 
Significancia sig.: 0.05 (95%; z=1.96) 
a. Sig. E < 0.05; Rechazo H0 
b. Sig. E > 0.05; Acepto H0 
COEFICIENTE RELACIÓN 
-1.00  Correlación negativa grande y perfecta. 
-0.9 a -0.99 = Correlación negativa muy alta. 
-0.7 a -0.89 = Correlación negativa alta. 
-0.4 a -0.69 = Correlación negativa moderada. 
-0.2 a -0.39 = Correlación negativa baja. 
-0.01 a -0.19 = Correlación negativa muy baja 
0 = Nula 
+0.0 a +0.19 = Correlación positiva muy baja 
+0.2 a +0.39 = Correlación positiva baja. 
+0.4 a +0.69 = Correlación positiva moderada 
+0.7 a +0.89 = Correlación positiva alta. 
+0.9 a +0.99 = Correlación positiva muy alta 





Tabla n°16: Resumen del modelo- Marketing mix y 
ventas 






1 ,704a ,495 ,485 ,182 
a. Predictores: (Constante), Marketing 
 
Interpretación: 
R es la correlación de Pearson 0.704, lo que indica que existe una correlación 
positiva alta entre el marketing mix y las ventas según la tabla n° 15 de 
interpretación del coeficiente de Pearson. 
El coeficiente de determinación R2 es 0.495, esto nos dice que la variable 
dependiente ventas está cambiando en 49.5% por causas de la variable 
independiente marketing mix.  
 





cuadrática F Sig. 
1 Regresión 477,465 1 477,465 47,165 ,000b 
Residuo 485,915 48 10,123   
Total 963,380 49    
a. Variable dependiente: Ventas 
b. Predictores: (Constante), Marketing mix 
 
Interpretación: 
El Anova del modelo de regresión muestra un F de Fisher F=47,165 mayor al 
coeficiente de confianza Z=1.96, por lo tanto se ubica en la zona de rechazo de 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo que significaría que existe 
influencia entre las variables marketing mix y ventas. La significancia del Anova 
es 0.00, observamos que el valor obtenido es menor, Sig. < 0.05 se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, es decir, existe influencia entre las 















t Sig. B 
Error 
estándar Beta 
1 (Constante) 1,366 1,457  3,101 ,000 
Marketing ,956 ,005 ,704 6,868 ,000 
a. Variable dependiente: Ventas 
 
Interpretación:  
El estadístico de regresión está representada por 6,868; lo que significa que se 
encuentra en la zona de rechazo de la hipótesis nula; ya que es mayor a 1.96 
(6,868 >1.96); cuyo nivel de significancia es menor a 0.05 (0.00 <0.05). 
Concluyendo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna 
como verdadera; indicando que existe influencia entre las variables marketing 
mix y ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
Formula de la ecuación de la Regresión Lineal 
Y= B0 + B1 (X) 
Ventas = (1,366) + (0,956) (Marketing mix) 
Según los coeficientes B, en la tabla nº18, la variable marketing mix aporta con 
un 95% para que la variable ventas cambie, se observa que el punto de corte de 
la recta regresión lineal con la variable ventas es 1,366. Así, una variación de un 
punto de la variable independiente marketing mix significa un aumento de 0.956 
puntos de la variable dependiente ventas. Por lo tanto, el marketing mix influye 
positivamente en las ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
 
Hipótesis específica 1: 
HG: El marketing mix de los productos influye en las ventas de la empresa Xal, 
San Isidro, Lima  2017. 
H0: No existe influencia entre las variables marketing mix de los productos y 
ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
H1: Existe influencia entre las variables marketing mix de los productos y ventas 





Significancia sig.: 0.05 (95%; z=1.96) 
a. Sig. E < 0.05; Rechazo H0 
b. Sig. E > 0.05; Acepto H0 
Tabla n°19: Resumen del modelo- Marketing mix de los productos y ventas 
 
Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 
ajustado 
Error estándar de la 
estimación 
1 ,869a ,755 ,752 ,370 
a. Predictores: (Constante), Producto 
 
Interpretación: 
R es la correlación de Pearson 0.869, lo que indica que existe una correlación 
positiva alta entre el marketing mix de los productos y las ventas según la tabla 
n° 15 de interpretación del coeficiente de Pearson. 
El coeficiente de determinación R2 es 0.755, esto nos dice que la variable 
dependiente ventas está cambiando en 75.5% por causas de la variable 
independiente marketing mix.  
 






cuadrática F Sig. 
1 Regresión 129,226 1 129,226 7,436 ,000b 
Residuo 834,154 48 17,378   
Total 963,380 49    
a. Variable dependiente: Ventas 
b. Predictores: (Constante), Producto 
 
Interpretación: 
El Anova del modelo de regresión muestra un F de Fisher F=7,436 mayor al 
coeficiente de confianza Z=1.96, por lo tanto se ubica en la zona de rechazo de 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo que significaría que existe 
influencia entre el marketing mix de los productos y ventas. La significancia del 





rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, es decir, existe 
influencia entre las variables marketing mix de los productos y ventas. 
 







t Sig. B 
Error 
estándar Beta 
1 (Constante) 1,231 1,291  3,580 ,000 
Producto ,862 ,008 ,869 5,727 ,000 
a. Variable dependiente: Ventas 
 
Interpretación: 
El estadístico de regresión está representada por 5,727; lo que significa que se 
encuentra en la zona de rechazo de la hipótesis nula; ya que es mayor a 1.96 
(5,727 >1.96); cuyo nivel de significancia es menor a 0.05 (0.00 <0.05). 
Concluyendo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna 
como verdadera; indicando que existe influencia entre las variables marketing 
mix de los productos y ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
Formula de la ecuación de la Regresión Lineal 
Y= B0 + B1 (X) 
Ventas = (1,231) + (0,862) (Marketing mix de los productos) 
Según los coeficientes B, en la tabla nº21, la variable marketing mix de los 
productos aporta con un 86% para que la variable ventas cambie, se observa 
que el punto de corte de la recta regresión lineal con la variable ventas es 1,366. 
Así, una variación de un punto de la variable independiente marketing mix de los 
productos significa un aumento de 0.862 puntos de la variable dependiente 
ventas. Por lo tanto, el marketing mix de los productos influye positivamente en 






Hipótesis específica 2:  
HG: El marketing mix del precio influye en las ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima  2017. 
H0: No existe influencia entre las variables marketing mix del precio y ventas de 
la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
H1: Existe influencia entre las variables marketing mix del precio y ventas de la 
empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
Significancia sig.: 0.05 (95%; z=1.96) 
a. Sig. E < 0.05; Rechazo H0 
b. Sig. E > 0.05; Acepto H0 
 
Tabla n°22: Resumen del modelo- Marketing mix del precio y 
ventas   
 






1 ,813a ,660 ,657 ,394 
a. Predictores: (Constante), Precio 
 
Interpretación: 
R es la correlación de Pearson 0.813, lo que indica que existe una correlación 
positiva alta entre el marketing mix del precio y las ventas. 
El coeficiente de determinación R2 es 0.660, esto nos dice que la variable 
dependiente ventas está cambiando en 66% por causas de la variable 
















cuadrática F Sig. 
1 Regresión 410,353 1 410,353 5,617 ,000b 
Residuo 553,027 48 11,521   
Total 963,380 49    
a. Variable dependiente: Ventas 
b. Predictores: (Constante), Precio 
 
Interpretación: 
El Anova del modelo de regresión muestra un F de Fisher F=5,617 mayor al 
coeficiente de confianza Z=1.96, por lo tanto se ubica en la zona de rechazo de 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo que significaría que existe 
influencia entre el marketing mix del precio y las ventas. La significancia del 
Anova es 0.00, observamos que el valor obtenido es menor, Sig. < 0.05 se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, es decir, existe 
influencia entre las variables marketing mix del precio y ventas. 
 







t Sig. B 
Error 
estándar Beta 
1 (Constante) 1,257 1,313  3,114 ,000 
Precio ,890 ,007 ,813 5,968 ,000 
a. Variable dependiente: Ventas 
 
Interpretación: 
El estadístico de regresión está representada por 5,968; lo que significa que se 
encuentra en la zona de rechazo de la hipótesis nula; ya que es mayor a 1.96 
(5,968 >1.96); cuyo nivel de significancia es menor a 0.05 (0.00 <0.05). 
Concluyendo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna 
como verdadera; indicando que existe influencia entre las variables marketing 





Formula de la ecuación de la Regresión Lineal 
Y= B0 + B1 (X) 
Ventas = (1,257) + (0,890) (Marketing mix del precio) 
Según los coeficientes B, en la tabla nº24, la variable marketing mix del precio 
aporta con un 89% para que la variable ventas cambie, se observa que el punto 
de corte de la recta regresión lineal con la variable ventas es 1,257. Así, una 
variación de un punto de la variable independiente marketing mix del precio 
significa un aumento de 0.890 puntos de la variable dependiente ventas. Por lo 
tanto, el marketing mix del precio influye positivamente en las ventas de la 
empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
Hipótesis específica 3: 
HG: El marketing mix de la plaza influye en las ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima 2017. 
H0: No existe influencia entre las variables marketing mix de la plaza y las ventas 
de la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
H1: Existe influencia entre las variables marketing mix de la plaza y las ventas de 
la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
Significancia sig.: 0.05 (95%; z=1.96) 
a. Sig. E < 0.05; Rechazo H0 
b. Sig. E > 0.05; Acepto H0 
Tabla n°25: Resumen de modelo- Marketing mix de la plaza y ventas 
Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 
ajustado 
Error estándar de la 
estimación 
1 ,785a ,616 ,613 ,189 
a. Predictores: (Constante), Plaza 
 
Interpretación: 
R es la correlación de Pearson 0.785, lo que indica que existe una correlación 





El coeficiente de determinación R2 es 0.616, esto nos dice que la variable 
dependiente ventas está cambiando en 61.6% por causas de la variable 
independiente marketing mix de la plaza 
 






cuadrática F Sig. 
1 Regresión 121,165 1 121,165 6,906 ,000b 
Residuo 842,215 48 17,546   
Total 963,380 49    
a. Variable dependiente: Ventas 
b. Predictores: (Constante), Plaza 
 
Interpretación: 
El Anova del modelo de regresión muestra un F de Fisher F=6,906 mayor al 
coeficiente de confianza Z=1.96, por lo tanto se ubica en la zona de rechazo de 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo que significaría que existe 
influencia entre el marketing mix de la plaza y las ventas. La significancia del 
Anova es 0.00, observamos que el valor obtenido es menor, Sig. < 0.05 se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, es decir, existe 
influencia entre las variables marketing mix de la plaza y las ventas. 
 







t Sig. B 
Error 
estándar Beta 
1 (Constante) 1,342 1,535  3,150 ,000 
Plaza ,871 ,004 ,785 4,628 ,000 









El estadístico de regresión está representada por 4,628; lo que significa que se 
encuentra en la zona de rechazo de la hipótesis nula; ya que es mayor a 1.96 
(4,628 >1.96); cuyo nivel de significancia es menor a 0.05 (0.00 <0.05). 
Concluyendo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna 
como verdadera; indicando que existe influencia entre las variables marketing 
mix de la plaza y ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
Formula de la ecuación de la Regresión Lineal 
Y= B0 + B1 (X) 
Ventas = (1,342) + (0,871) (Marketing mix de la plaza) 
Según los coeficientes B, en la tabla nº27, la variable marketing mix de la plaza 
aporta con un 87% para que la variable ventas cambie, se observa que el punto 
de corte de la recta regresión lineal con la variable ventas es 1,342. Así, una 
variación de un punto de la variable independiente marketing mix de la plaza 
significa un aumento de 0.871 puntos de la variable dependiente ventas. Por lo 
tanto, el marketing mix de la plaza influye positivamente en las ventas de la 
empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
Hipótesis específica 4:  
HG: El marketing mix de la promoción influye en las ventas de la empresa Xal, 
San Isidro, Lima 2017. 
H0: No existe influencia entre las variables marketing mix de la promoción y las 
ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
H1: Existe influencia entre las variables marketing mix de la promoción y las 
ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
 
Significancia sig.: 0.05 (95%; z=1.96) 
a. Sig. E < 0.05; Rechazo H0 







Tabla n°28: Resumen del modelo- Marketing mix de la promoción y ventas  
 
Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 
ajustado 
Error estándar de la 
estimación 
1 ,849a ,720 ,288 ,295 
a. Predictores: (Constante), Promoción 
 
Interpretación: 
R es la correlación de Pearson 0.849, lo que indica que existe una correlación 
positiva alta entre el marketing mix de la promoción y las ventas según la tabla 
n° 15 de interpretación del coeficiente de Pearson. 
El coeficiente de determinación R2 es 0.720, esto nos dice que la variable 
dependiente ventas está cambiando en 72% por causas de la variable 
independiente marketing mix de la promoción.  
 






cuadrática F Sig. 
1 Regresión 197,375 1 197,375 7,368 ,001b 
Residuo 766,005 48 15,958   
Total 963,380 49    
a. Variable dependiente: Ventas 
b. Predictores: (Constante), Promoción 
 
Interpretación: 
El Anova del modelo de regresión muestra un F de Fisher F=7,368 mayor al 
coeficiente de confianza Z=1.96, por lo tanto se ubica en la zona de rechazo de 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo que significaría que existe 
influencia entre el marketing mix de la promoción y las ventas. La significancia 
del Anova es 0.00, observamos que el valor obtenido es menor, Sig. < 0.05 se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, es decir, existe 













t Sig. B 
Error 
estándar Beta 
1 (Constante) 1,260 1,897  3,739 ,000 
Promoción ,981 ,002 ,849 5,517 ,001 
a. Variable dependiente: Ventas 
Interpretación: 
El estadístico de regresión está representada por 5,517; lo que significa que se 
encuentra en la zona de rechazo de la hipótesis nula; ya que es mayor a 1.96 
(5,517 >1.96); cuyo nivel de significancia es menor a 0.05 (0.00 <0.05). 
Concluyendo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna 
como verdadera; indicando que existe influencia entre las variables marketing 
mix de la promoción y ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017. 
Formula de la ecuación de la Regresión Lineal 
Y= B0 + B1 (X) 
Ventas = (1,260) + (0,981) (Marketing mix) 
Según los coeficientes B, en la tabla nº30, la variable marketing mix de la 
promoción aporta con un 98% para que la variable ventas cambie, se observa 
que el punto de corte de la recta regresión lineal con la variable ventas es 1,260. 
Así, una variación de un punto de la variable independiente marketing mix de la 
promoción significa un aumento de 0.981 puntos de la variable dependiente 
ventas. Por lo tanto, el marketing mix de la promoción influye positivamente en 














De acuerdo a los resultados de la presente investigación, se llegó a determinar 
lo siguiente: 
Objetivo e Hipótesis General: 
Se tiene como objetivo determinar cómo influye el marketing mix en las ventas 
de la empresa Xal, San Isidro, Lima  2017. Mediante los resultados estadísticos 
se demuestra que ambas variables poseen una correlación de 0.704, lo cual nos 
indica que es correlación positiva alta, y con un nivel de significancia menor a 
0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis alterna indicando que el marketing mix influye en las ventas de la 
empresa Xal, San Isidro, Lima  2017. 
Asimismo, Álvarez Montes, et. al (2017), en sus tesis titulada “Planeamiento 
estratégico para Dr. Sonrisa S.A.C. 2016 al 2025”; explica la influencia de la 
administración de ventas y marketing mix, pudiendo así tener herramientas 
organizacionales que permitan tener información actualizada y tomar decisiones 
en base a ellas. Llegando a la conclusión que gracias a las diversas estrategias 
aplicadas a los elementos del marketing mix, permitirá que la empresa aproveche 
el crecimiento del sector salud en el Perú y se beneficie de ello, incrementado 
sus ventas. Esto permite inferir que, el marketing mix influye directamente con 
las ventas en el sector salud privado, de la misma forma que en la presente 
investigación. 
 
Objetivo e Hipótesis Específica 1: 
 
      Se tiene como objetivo determinar cómo influye el marketing mix de los 
productos en las ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima  2017. Mediante los 
resultados estadísticos se demuestra que ambas variables poseen una 
correlación de 0.869, lo cual nos indica que es una correlación positiva alta, y 
con un nivel de significancia menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se 





marketing mix de los productos influye en las ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima  2017. 
Este resultado coincide con los propósitos planteados por Velazco Vera, et. 
al (2013) en su tesis “Planeamiento Estratégico del Sector Salud Privada en 
Lima”; llegando a la conclusión que, diversas clínicas han desarrollado diversas 
estrategias en el servicio y productos que brindan, como por ejemplo, haciendo 
mejoramientos en el sistema de pagos, brindando planes prepago de cobertura 
de salud. Esto permite que muchas clínicas posicionen su marca, captando 
nuevos y mayores pacientes, mejorando los atributos de sus productos, 
permitiendo incrementar las ventas. Esto nos permite inferir que, el marketing 
mix de los productos influye directamente con las ventas, de la misma forma que 
en la presente investigación. 
 
Objetivo e Hipótesis Específica 2: 
 
       Se tiene como objetivo determinar cómo influye el marketing mix del precio 
en las ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima  2017. Mediante los resultados 
estadísticos se demuestra que ambas variables poseen una correlación de 
0.813, lo cual nos indica que es una correlación positiva alta, y con un nivel de 
significancia menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna indicando que el marketing mix del 
precio influye en las ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima  2017. 
 
Asimismo, Carreño G. y Moncada D.   (2013) en su tesis “Break Time, una 
empresa novedosa en la venta de desayunos saludables”. Concluyen que el 
precio a pagar por un producto diferenciado, cubre los costos a los que incurrirá 
el negocio por los productos que se oferte. Existe una considerable aceptación 
por parte de los clientes potenciales respecto a la propuesta, lo que permite 
ganar participación del mercado, sobre todo al principal competidor que son las 






Objetivo e Hipótesis Específica 3: 
 
     Se tiene como objetivo  determinar cómo influye el marketing mix de la plaza 
en las ventas de la empresa Xal, San Isidro, 2017. Mediante los resultados 
estadísticos se demuestra que ambas variables poseen una correlación de 0.785 
lo cual nos indica que es una correlación positiva alta, y con un nivel de 
significancia menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna indicando que el marketing mix de 
la plaza influye en las ventas de la empresa Xal, San Isidro, 2017. 
 
Este resultado coincide con los propósitos planteados por Castro A, et. Al  
(2016) en su tesis “Planeamiento Estratégico del Sector Salud Privada en el 
Perú”; llegando a la conclusión que implementando estrategias como abarcar y 
penetrar fuertemente el mercado expandiéndose, así como también implementar 
la telemedicina, permitiendo realizar tratamiento y diagnóstico a pacientes que 
se encuentran en zonas alejada permite llegar a mayor cantidad de pacientes, 
es decir aplicar adecuadas estrategias de plaza influye en las ventas 
positivamente. 
 
Objetivo e Hipótesis Específico 4: 
 
      Se tiene como objetivo determinar cómo influye el marketing mix de la 
promoción en las ventas de la empresa Xal, San Isidro, 2017. Mediante los 
resultados estadísticos se demuestra que ambas variables poseen una 
correlación de 0.785 lo cual nos indica que es una correlación positiva alta, y con 
un nivel de significancia menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna indicando que el 
marketing mix de la promoción influye en las ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, 2017. 
 
    Asimismo, Bernal, L. y Ferro K. (2015) en su tesis “Diseño del plan de 





Bogotá D.C.”; los investigadores concluyen que las estrategias que contribuyen 
a mejorar la dinámica comercial y crecimiento de ventas en la localidad depende 
de diferentes variables, entre ellas la gestión adecuada de un plan de marketing, 
el reconocimiento de la marca Croky en las heladerías de zona, localidad y en 
Bogotá, optando por expandir su mercado meta mediante la promoción de sus 
productos y servicios, implementación de sistema de ventas online, relaciones 
públicas, estableciendo alianzas estratégicas con potenciales clientes 
corporativos, mediante promociones o descuentos por compras al por mayor. Se 
piensa desarrollar un marketing electrónico vía internet, a través de páginas 
webs, y redes sociales, permitiendo atraer nuevos clientes y mantener 
comunicación constante con su mercado meta. Aspectos que, sin duda, ayudan 



























De los objetivos propuestos y de la contrastación de hipótesis tanto general como 
específicas, se llegó a las siguientes conclusiones: 
 
Primera: Se determinó que el marketing mix influye en las ventas de la empresa 
Xal, San Isidro, Lima 2017, dado los resultados obtenidos en esta investigación, 
por lo cual concluimos que una buena gestión del marketing mix permitirá 
elaborar estrategias de producto, precio, plaza y promoción, de esta manera la 
empresa incrementará sus ventas. 
 
Segunda: Se determinó que el marketing mix de los productos influye en las 
ventas de la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017, dado los resultados obtenidos 
en esta investigación, por lo cual concluimos que una buena gestión del 
marketing mix de los productos permitirá elaborar estrategias, brindándole un 
valor agregado, de esta manera la empresa pueda incrementar sus ventas. 
 
Tercera: Se determinó que el marketing mix del precio influye en las ventas de 
la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017, dado los resultados obtenidos en esta 
investigación, por lo cual concluimos que una buena gestión del marketing mix 
del precio, permitirá impactar positivamente en las ventas. 
 
Cuarta: Se determinó que el marketing mix de la plaza influye en las ventas de 
la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017, dado los resultados obtenidos en esta 
investigación, por lo cual concluimos que una buena gestión del marketing mix 
de la plaza permitirá elaborar estrategias adecuadas, de esta manera la empresa 
incrementará sus ventas. 
 
Quinta: Se determinó que el marketing mix de la promoción influye en las ventas 
de la empresa Xal, San Isidro, Lima 2017, dado los resultados obtenidos en esta 
investigación, por lo cual concluimos que una buena gestión del marketing mix 






VI. RECOMENDACIONES  
 
Después de analizar los resultados obtenidos en la investigación se propone las 
siguientes recomendaciones para la empresa Xal, San Isidro, Lima, 2017. 
 
Primera: Se recomienda realizar un plan de marketing mix, especificando las 
actividades que se deben realizar dentro de plazo seleccionado, para generar 
estrategias innovadoras, de tal manera que se pueda incrementar las ventas, ya 
que según los resultados existe una correlación de 70.4% entre las variables 
estudiadas, por lo cual el efecto será favorable. 
 
Segunda: Se recomienda emplear estrategias de marketing en productos, con 
un valor agregado diferencial, sobresaliendo frente a la competencia y 
posteriormente influenciar en las ventas de la empresa, ya que existe una 
correlación de 86.9%, entre las variables estudiadas, por lo cual el efecto será 
favorable. 
 
Tercera: Se recomienda utilizar estrategias de marketing en precios, es decir 
mejorar los precios en relación al segmento al que se dirige la empresa y en 
relación a los productos y servicios que se brinda, ya que según los resultados 
existe una correlación de 81.3%,  entre las variables estudiadas, por lo cual el 
efecto será favorable. 
 
Cuarta: Se recomienda implementar estrategias de plaza, ampliando los puntos 
de venta para ofrecer los productos y servicios al mercado, así como también 
fortalecer lazos con los actuales intermediarios, de igual manera establecer 
convenios con instituciones que permitan expandir las opciones de poder 
incrementar las ventas, ya que según los resultados existe una correlación de 
78.5%  entre las variables estudiadas, por lo cual el efecto será favorable. 
 
Quinta: Se recomienda fortalecer la promoción de los productos y servicios 





Facebook, YouTube e Instagram, la cual le permitirá atraer nuevos clientes  y 
poder mantenerse a la vanguardia, ya que según los resultados existe una 
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El presente instrumento es de carácter anónimo; tiene como objetivo conocer la influencia del marketing 
mix y las ventas en la empresa XAL SAC, San Isidro, Lima 2017. Por ello se le solicita responda todos los 
siguientes enunciados con veracidad. 
INSTRUCCIONES:  
A continuación se presenta una serie de enunciados a los cuales usted deberá responder marcando con un 
(X) de acuerdo a lo que considere conveniente, siendo: 
 
1: Muy desacuerdo       2: En desacuerdo       3: Ni de acuerdo, ni en desacuerdo       4: De acuerdo      5: Muy de acuerdo 
 
 1 2 3 4 5 
1. ¿Considera usted que los productos de la empresa XAL SAC son 
buenos en el mercado? 
     
2.  ¿Considera usted que la empresa XAL SAC satisface las necesidades 
de sus clientes? 
     
3. ¿Los servicios que brinda la empresa XAL SAC generan un gran 
beneficio a sus clientes?  
     
4. ¿Los productos y servicios de la empresa XAL SAC logran ofrecer una 
buena experiencia a los consumidores?  
     
5. ¿Los precios influyen en la decisión de compra de los consumidores 
de la empresa XAL SAC? 
     
6. ¿Los precios de los servicios influyen en las ventas de la empresa XAL 
SAC? 
     
7. ¿Los precios de los servicios de la empresa XAL SAC  van de acuerdo 
al segmento a la que se dirige? 
     
8. ¿Los canales de distribución (venta por redes sociales y páginas 
webs) son adecuados en la empresa XAL SAC? 
     
9. ¿Los canales de distribución (venta por redes sociales y páginas 
webs) influyen en las ventas de la empresa XAL SAC? 
     
10. ¿Es importante que la empresa XAL SAC siga manteniendo 
intermediarios con consultorios externos? 
     
11. ¿En la empresa XAL SAC se llevan adecuadas relaciones públicas con 
sus clientes y proveedores? 
     
12. ¿La publicidad que utiliza la empresa XAL SAC es adecuada?      
13. ¿La empresa XAL SAC invierte en promoción?      
14. ¿La promoción influye en las ventas de la empresa XAL SAC?      
15. ¿Hacer un análisis de la demanda influye en las ventas de la 
empresa XAL SAC? 
     
16. ¿Es importante definir a los clientes y así adecuar los productos y 
servicios de la empresa XAL SAC? 
     
17. ¿Se debe implementar una investigación previa de los tipos de 
clientes al cual debe dirigirse la empresa XAL SAC? 
     
18. ¿Considera usted que cada segmento de cliente requiere un 
programa de marketing diferente en la empresa XAL SAC? 
     
19. ¿La empresa XAL SAC logra captar la atención de nuevos clientes 
haciendo uso de las redes sociales? 





20. ¿Los atributos de los servicios de la empresa XAL SAC genera deseo 
de compra en el cliente? 
     
21. ¿La política de pagos de la empresa XAL SAC logra estimular la 
acción de compra de los clientes? 
     
22. ¿Darle un valor agregado a los productos y servicios de XAL SAC 
puede impactar en las ventas? 
     
23. ¿Después del servicio brindado el cliente se encuentra satisfecho?      
24. ¿Implementar un servicio pos venta influye en la fidelización del 
cliente? 
     
 



























Tabla N° 31: Matriz de Consistencia 
El marketing mix y las ventas en la empresa XAL SAC, San Isidro, Lima 2017 
Fuente: El investigador
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES/ INDICADORES METODOLOGÍA MUESTRA TÉCNICAS 
General: 
¿Cómo influye el marketing mix 
en las ventas de la empresa Xal, 
San Isidro, Lima  2017? 
 
Específicos: 
a) ¿Cómo influye el marketing 
mix de los productos en las 
ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima  2017? 
b) ¿Cómo influye el marketing 
mix del precio en las ventas de la 
empresa Xal, San Isidro, Lima  
2017? 
c) ¿Cómo influye el marketing 
mix de la plaza en las ventas de 
la empresa Xal, San Isidro, 
2017? 
d) ¿Cómo influye el marketing 
mix de la promoción en las 
ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, 2017? 
General: 
Determinar cómo influye el 
marketing mix en las ventas de la 
empresa XAL SAC, San Isidro, 
Lima 2017. 
Específicos: 
a) Determinar cómo influye el 
marketing mix de los productos 
en las ventas de la empresa Xal, 
San Isidro, Lima  2017. 
b) Determinar cómo influye el 
marketing mix del precio en las 
ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima  2017. 
c) Determinar cómo influye el 
marketing mix de la plaza en las 
ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, 2017. 
d) Determinar cómo influye el 
marketing mix de la promoción en 
las ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, 2017. 
General: 
El marketing mix influye en las 
ventas de la empresa Xal, San 
Isidro, Lima 2017. 
 
Específicos: 
a) El marketing mix de los 
productos influye en las ventas de 
la empresa Xal, San Isidro, Lima  
2017. 
b) El marketing mix del precio 
influye en las ventas de la 
empresa Xal, San Isidro, Lima  
2017. 
c) El marketing mix de la plaza 
influye en las ventas de la 
empresa Xal, San Isidro, Lima 
2017. 
d) El marketing mix de la 
promoción influye en las ventas 
















 Servicio  
Plaza 
 Canales de distribución 
 Intermediarios 
Promoción 












































Cuestionario a 50 




















Presentación del mensaje de 
ventas 
 Captar atención 
 Deseo 
 Acción de compra 
Servicio Pos venta 
 Valor agregado 
 Satisfacción 
 Fidelización 
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